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El desempleo es un fenómeno que afecta a países subdesarrollados y la 
informalidad se ha convertido en la solución parcial a este problema. Este 
artículo analiza los aspectos culturales y socioeconómicos que han permiti-
do sostener la actividad informal de reventa de minutos en Neiva, Huila. 
La metodología empleada se basó en el modelo cultural de Schein (1985), 
el interaccionismo simbólico de Blumer (1969) y un análisis correlacional. 
Los hallazgos confirmaron que los lazos sociales generados en la presta-
ción del servicio permiten su permanencia en el mercado. Sin embargo, la 
calidad de vida de quienes ejercen esta actividad laboral escasamente genera 
condiciones de subsistencia y están más expuestos a correr riesgos de salud. 
Palabras clave: cultura, revendedor de minutos, informalidad, 
vulnerabilidad.
Abstract
Unemployment is a phenomenon affecting developing countries and infor-
mality has become partial solution to this problem. This article analyzes 
the cultural and socio-economic aspects that have allowed to hold informal 
minute resale activity in Neiva, Huila.
The methodology is based on the cultural model of Schein (1985), sym-
bolic interactionism of Blumer (1969) and a correlational analysis. The 
findings confirmed that the generated social ties in the provision service 
allow their remaining on the market. However, the quality of life of those 
in this work activity generates slightly living conditions and they are more 
likely to be exposed to health risks.
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1. INTRODUCCIÓN
La informalidad ha sido una de las opciones de generación de ingresos con 
más presencia en los países en desarrollo que en los países desarrollados, 
de tal manera que su expansión ha tenido un impacto significativo en 
la economía local. Según José Ruiz, en su informe Macroeconómico de 
América Latina y el Caribe 2013, durante el periodo 2003-2007 América 
Latina y el Caribe creció 4.8%. Sin embargo, en el periodo 2012-2017, 
solo crecerá 3.9 % (Portafolio, 2013). 
Según Feige (1990, citado por Porter & Haller, 2004), la economía infor-
mal debe entenderse en su contexto y no puede asemejarse a la economía 
ilegal, la cual hace referencia a la producción y venta de bienes o servicios 
no permitidos por la ley, por ejemplo, las actividades del narcotráfico; 
tampoco a la economía no declarada que alude a la evasión de normas 
impositivas establecidas en los estatutos tributarios, como no declarar las 
totalidad de los ingresos o a la economía no registrada, que consiste en 
las actividades que incumplen con los requisitos de los organismos del 
Estado en materia de declaración. Por el contrario, hace referencia a las 
actividades económicas que no tienen en cuenta ni las leyes ni las normas 
administrativas que regulan la seguridad social, la propiedad, licencias 
comerciales, contratos de trabajo, crédito financiero. De ahí que entender 
su definición lleva a identificar lo común en este tipo de prácticas (Malo-
ney, 2004; Schneider & Enste, 2000; citados por Bacchetta et al., 2009).
Aunque los estudios sobre la informalidad han sido de tipo político y 
económico, no existen análisis que aborden el fenómeno de la informa-
lidad desde una dimensión cultural, salvo la enunciada indirectamente 
por etnólogos, la cual señala que es una forma primitiva de la economía 
en la que las redes sociales y familiares tienen gran importancia para las 
personas que participan en ella (Gaughan & Ferman, 1987; citado por 
Bacchetta et al., 2009; Strange, 2012). 
De acuerdo con lo anterior, la informalidad es considerada como expre-
sión de un mercado “puro o libre”, es decir que en él no tiene ninguna 
intervención el Estado, aunque se advierte que prescindir de este implica 
no tener un sistema regulatorio para la calidad y costos de los productos 
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y servicios, que constituirán la materia prima de la inversión social (De 
soto, 1989; Hart, 1990; citados por Porter & Haller, 2004; Lansky & 
Williams 2013). 
Así, en las empresas industriales de Italia se identifican las redes sociales 
y familiares como sus elementos vitales, a tal punto que sus empleadores 
conciben a los trabajadores como su nueva generación, por ello establecen 
un sistema de liderazgo cooperativo (Porter & Haller, 2004; Lansky & 
Williams 2013; Biles, 2009). Aunque poca importancia se da a la cultu-
ra, se ha encontrado que el desarrollo de la economía informal depende 
mucho de ella. 
Por ejemplo, la cultura alemana sobre los subsidios para el desempleo ha 
hecho que las personas se resistan a participar en los trabajos informales, 
debido a las sanciones (Leonard, 1998; Porter & Haller, 2004). De modo 
similar, en la isla de Sheppey, Gran Bretaña, el carácter individualista de 
su cultura no permitió el surgimiento de la economía informal a gran 
escala (Pahl & Wallace, 1985; Porter & Haller, 2004).
2. REFERENTE CONCEPTUAL
La diversidad de interpretaciones del concepto de cultura hace que sea 
difícil su definición (Donthu & Yoo, 1998; Furrer et al., 2000; Barney, 
1986; García, 1994). Sus estudios han girado en torno a dos paradig-
mas, el funcionalista y el interpretativo (Sánchez, 2009; Allaire-Firsirotu, 
1984). El funcionalista asume la cultura como un sistema sociocultural 
cuyo análisis se centra en encontrar las funciones y niveles comparables 
entre todas las organizaciones (Siehl-Martín, 1990; Tichy, 1982), mien-
tras que el interpretativo concibe la cultura como un sistema de ideas 
donde cada sistema cultural es único y reposa en el inconsciente humano 
(Geertz, 1973; Lamers, 1981; Malinowski, 1961). 
El enfoque cultural es una perspectiva reciente en el tratamiento de 
problemáticas sociales y económicas que, según Schein (1985), solo son 
entendibles al examinarse su estructura subyacente, constituida por los 
artefactos, los valores, las creencias y las representaciones mentales. El 
modelo de cultura de este autor requiere de otros constructos como ri-
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tuales, posesiones, aprendizaje y motivación, y otro complementario, el 
marketing relacional para entender el comportamiento de los revendedo-
res informales de minutos. A continuación se exponen sus componentes:
Valores y creencias. Los valores y las creencias son elementos de la cul-
tura que no se encuentran explícitos, reposan sólidamente en el incons-
ciente y regulan el comportamiento humano, siendo difíciles de cambiar 
(Hofstede, 1997; Hawkins, Best & Coney, 2004; Schiffman & Kanuk; 
1997; Fraj, Grande & Martínez, 2004). Asimismo, las creencias surgen 
por una falta de explicación racional para ciertos fenómenos de la natura-
leza o como justificación del comportamiento de la persona, expresadas a 
través de la afirmación verbal o mental del tipo ‘yo creo’ sobre la percep-
ción de los hechos (Schiffman et al., 1997). 
Rituales. Los rituales son actividades simbólicas que prescriben una for-
ma de conducta en determinado evento o situación, estos suelen ser repe-
tidos y transmitidos de generación en generación (Marshall & Rosenthal, 
1988). Cada ritual posee una serie de elementos que lo caracterizan y, 
desde una perspectiva mercantil, a estos se le consideran como productos 
(Páramo, Ramírez; 2007). 
McCracken (1986) señala que existen cuatro tipos de rituales: 
a. Intercambio. Los miembros de una comunidad otorgan mayor 
importancia a ciertos significados culturales y los transfieren 
mediante objetos, bienes de consumo o prácticas de interacción. 
Algunos ejemplos son el pago que debe hacerse tras realizar una 
llamada, el pago por solicitar una recarga, la atención al ofrecer 
el servicio de reventa de minutos.
b. Posesión. Alude a los bienes de consumo que por sus propieda-
des significativas permite a unas personas diferenciarse de otras. 
Algunos ejemplos son el tipo de celular, la presentación del ne-
gocio, la oferta de planes de minutos, la disponibilidad de acce-
sorios para el celular (forro para protección, luces intermitentes, 
carcasas, etc.).
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c. Arreglo personal. Los miembros de la comunidad determinan 
las propiedades significativas del uso y preservación de ciertos 
bienes especiales como la ropa, estilos de peinado, preferencia por 
ciertos tipos de alimentos y otros productos que influyen en la 
presentación personal. La importancia para el individuo radica en 
que las propiedades significativas de sus bienes indican posicio-
namiento social. Algunos ejemplos son la higiene del celular, la 
limpieza del punto de venta de minutos, la presentación personal 
de quien atiende. 
d. Despojo de significado. Consiste en que los significados cultu-
rales dados por la comunidad a los objetos, también se comple-
mentan con significados personales. Un ejemplo de esto es la 
ubicación para vender minutos en un sitio público, en el que el 
individuo le imprime su toque personal ubicando letreros, velas 
aromatizadas y silletería. 
Posesiones. Las instituciones sociales como la familia, los amigos, el 
barrio, etc., inciden sobre la persona para que adquiera ciertos productos 
que le ofrecen una posición social (Páramo, Ramírez; 2007). En ese sen-
tido, cuando se describe un consumidor siempre se usa, implícitamente, 
el grupo cultural como referencia de análisis (Venkatesh, 1995). Estas 
posesiones permiten comprender las extensiones de las personas hacia sus 
objetos, y que Belk (1988) clasificó de la siguiente manera:
•	 Percepción de uno mismo. Ciertos objetos son vistos como 
parte de uno mismo, debido a que les son incorporados signifi-
cados personales con un valor emocional para las personas. Un 
ejemplo es la rabia que experimenta el dueño del celular cuando 
el aparato es maltratado por el usuario.
•	 Pérdida de posesiones. La pérdida de ciertas posesiones, bien 
sea humana o material, conlleva a conseguir posesiones equiva-
lentes. Un ejemplo es cuando el consumidor no paga y el re-
vendedor hace reposición con su dinero. Hay que agregar que la 
pérdida puede tener un impacto emocional en la persona, si ha 
invertido un valor económico significativo por este artefacto. 
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•	 Alterar los objetos. Las personas realzan las propiedades signifi-
cativas de los objetos que consideran importantes para alguien en 
particular. Un ejemplo es abrirle las bandas del celular para hacer 
más efectivo el servicio de telefonía móvil.
•	 Extensión de uno mismo. Las personas utilizan los objetos 
como medios para reflejar su identidad ante la comunidad (au-
toextensión). Algunos ejemplos son los estilos de celulares y los 
tipos de timbre, aplicativos e imágenes que contiene el celular 
de la persona.
Por todo lo anterior, Belk (1988) define el materialismo como la impor-
tancia que un consumidor le da a las posesiones, creyéndose que ellas son 
las proveedoras de las más grandes fuentes de satisfacción o insatisfac-
ción. Así, los objetos que pueden actuar como medios esenciales para la 
vida han sido denominados como objetos instrumentales y cuando se han 
utilizado para generar envidia, admiración o para alcanzar estatus, se les 
conoce como objetos terminales (Richins & Dawson, 1992). 
Representaciones mentales. Las representaciones mentales son una 
suerte de categorías de clasificación que sirven para relacionar y dar senti-
do a circunstancias, fenómenos o individuos (Berger & Luchkman, 1966; 
Marion et al., 2003). Estas provienen de la subjetividad del individuo y 
del sistema social en el cual se inscribe la relación entre el objeto obser-
vado y el sujeto que observa (Páramo et al., 2007; Moscovici, 1976), y es 
evidente que en estas construcciones se encontrán interpretaciones (Gó-
mez, 2002; Bennardo, Kronenfeld, 2011; Otero, 1998; Schein, 1985). 
Motivación. El estatus que genera conseguir los incentivos sociales crea 
un contexto de admiración y prestigio que hace que el comportamiento 
se organice en disposición a estos. Su orientación puede ser de aproxima-
ción (necesidades, apetencias o deseos) o de rechazo (temores o aversiones) 
(Schiffman et al., 2001). Este comportamiento está determinado por tres 
elementos (Verstraeten, 2001): a) la valencia, que alude al efecto que tiene 
un valor para determinar el resultado de una acción; b) la expectativa 
del ser, se refiere al deseo por el cual el sujeto encamina las acciones y, 
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c) la previsión del resultado de la acción, da cuenta de la anticipación 
sobre una determinada acción.
Aprendizaje. Conjunto de procesos que permiten al individuo adaptarse 
a su entorno (Dubois & Rovira, 2000). Desde la perspectiva del consumi-
dor o vendedor hace referencia al proceso mediante el cual los individuos 
adquieren los conocimientos y la experiencia sobre bienes y productos 
para realizar sus actividades económicas (Schiffman et al., 2001). 
Marketing relacional. Diversos estudios sugieren que la cultura tiene 
un impacto importante en el desarrollo de los intercambios personales y 
comerciales (Donthu & Yoo, 1998; Mattila, 1999; Furrer et al., 2000; La-
roche et al., 2004; Kanousi, 2005; Kong & Jogaratnam de 2007; Kueh, 
Voon, 2007; Bekolo, 2007; Fassio- Koleva, 2009). Su importancia está en 
que los lazos sociales y comerciales están soportados en valores compar-
tidos que son precursores de confianza, creencias comunes, lealtad del 
consumidor, compromiso relacional y la rentabilidad (Morgan & Hunt, 
1994; Sánchez et al., 2011). Asimismo, estos estudios indican que la con-
fianza influye en el mejoramiento de la imagen de la empresa en el mer-
cado y en la satisfacción, la cual llevará a que recomiende a otros clientes 
(Morris et al., 1998; Keith et al., 2004). 
3. METODOLOGÍA
Laroche (et al., 2004) señaló que no se puede pensar que los estilos de res-
puesta e interpretación de las culturas tengan una misma escala de medi-
da. De ahí que el empleo de métodos directos e indirectos tendrá mucho 
que ver con el paradigma de trabajo que adopta el investigador (Páramo, 
2009). Es por esto que para medir la influencia de los aspectos culturales 
y socioeconómicos de los revendedores informales de minutos en Neiva, 
se recurrió a dos tipos de investigaciones: exploratoria y descriptiva. La 
primera identificó la estructura cultural implícita en el comportamiento 
de los revendedores informales de minutos en Neiva. La segunda, midió 
los aportes de los constructos de cultura, posesiones, rituales, marketing, 
aprendizaje y motivación. 
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La investigación exploratoria estuvo guiada teóricamente por el modelo 
cultural de Schein (1985) y su metodología por el interaccionismo sim-
bólico de Blumer (1969), mediante los métodos de observación directa, 
observación participante, entrevistas a profundidad, registro fílmico, de 
notas y panel de expertos. 
La entrevista, por ejemplo, se construyó a partir de los constructos ante-
riormente mencionados. Como resultado de la etapa exploratoria se cla-
sificaron y agruparon las respuestas e información obtenidas de sus méto-
dos, y se finalizó con un borrador del instrumento estructurado en escala 
Likert de cinco puntos, el cual fue probado en varias sesiones con los ven-
dedores de minutos hasta lograr total comprensión de cada afirmación. 
Por otra parte, la investigación descriptiva tuvo un cuestionario estruc-
turado que se obtuvo en la fase exploratoria, la cual fue la base para la in-
vestigación descriptiva. El cuestionario fue aplicado a 400 revendedores 
informales de minutos en Neiva. Luego, mediante el alpha de Cronbach 
y el análisis factorial se obtuvieron las fiabilidades y el aporte de todas las 
variables utilizadas para medir los constructos citados arriba. 
Como fuente primaria se recurrió a los revendedores informales de minu-
tos en Neiva a través de la observación, la participación, el registro escrito 
y la grabación de video. Adicionalmente, se realizaron 80 entrevistas a 
profundidad con en estos revendedores, la elección de este grupo se hizo 
de manera aleatoria. Cinco entrevistas fueron grabadas en video y como 
fuentes secundarias se acudió a registros de las estadísticas del gobierno 
nacional, departamental o municipal, artículos de prensa nacional e in-
ternacional, artículos científicos (papers) sobre las variables que inciden en 
la compra y reventa de minutos en Neiva. 
4. RESULTADOS
Con base en el modelo cultural de Schein y los constructos de rituales, 
posesiones, aprendizaje y motivación, y el marketing relacional como 
otro complementario, se identificaron como valores principales: la auto-
nomía, solidaridad, confianza, complacencia, tradición y competencia. En 
ese sentido, las expresiones se han organizado en su respectivo constructo 
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con las siguientes convenciones: B, estrato bajo; C, estrato medio; A, es-
trato alto; F, género femenino; y M, género masculino.
Autonomía. Hace referencia a la capacidad de independencia o forma 
de gobierno de sí mismo, por sus propias leyes o decisiones (Labédie & 
Amossé, 2001). “Lo que más me gusta es tener un trabajo donde uno sea 
el jefe y no cumplir horarios” (C, M). Conveniencia. Utilidad, provecho 
o beneficio que el actor obtenga del valor de una cosa (Valdés, 2003). “La 
disponibilidad de tiempo que tengo en mi trabajo por ser mi propio jefe” 
(C, F). 
Dinero. Es un medio que se usa como sistema de intercambio de bienes 
o servicios que facilitan el diario vivir (Orléan, 1991). “Me da el sustento 
para la familia” (B, F).
Solidaridad. Se concibe como aquel deber de asistencia, cooperación y de 
ayuda mutua (Célina, 2007): “Lo ayudo en todo lo que más pueda y nos 
reunimos con los otros vecinos para colaborar” (C, M). 
Cordialidad. Este valor se ubica en la relación de cortesía planteado por 
Kale (1991) como “relaciones cálidas con los demás”, o “cordialidad” 
(Cheng & Schweitzer; 1996). “Atender bien a la gente, aunque vengan 
amargados yo siempre les sonrío y les digo que se sienten y se calmen” 
(C, F). 
Economía. Este valor comprende el manejo del dinero, el crédito, los 
buenos precios (Cheng & Schweitzer, 1996). “Los minutos son baratos” 
(B, M). 
Confianza. Sentimiento de seguridad en que una persona o cosa no cau-
sara daño al bienestar de la persona (Quere, 2001/4; Berenguer et al., 
2008). “Sí, cuando les falta plata espero a que vayan a traer lo que le falta, 
le prestamos lapiceros y hojas para sus apuntes” (C, F). 8) 
Gratificación. Es un sentimiento de reconocimiento hacia las personas 
que han aportado algún beneficio (Seligman, 1977). “La verdad sí, no me 
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puedo quejar, aunque reconozco que a veces es esclavizante estoy agrade-
cido” (C, M).
Religiosidad. Es la práctica de culto espiritual que el ser emplea para 
llevar una mejor vida (Jacques, 1999). “Pedirle mucho a Dios por la salud 
ante todo, porque sin salud no somos nada” (B, F). 
Popularidad. Hace referencia al prestigio social, a la admiración y al ca-
risma (Pelletier, 2011). “Les digo a mis amigos que la atención es buena” 
(B, F). 
Trabajo arduo. Es considerada como aquella actividad que implica in-
tensos esfuerzos (Wilkins & Mackenzie, 2007). “Me gustaría tener una 
oportunidad real de trabajo, tengo que estar todos los días 12 horas y eso 
agota” (C, M). 
Complacencia. Es darle a la otra persona la satisfacción de cumplir sus 
necesidades (Santiago, 2010): “Silban para que llegue a la carrera quinta 
para que les venda los minutos o agua” (C, M). 
Tradición. Refiere a la transmisión de ideas, doctrinas, ritos, costumbres, 
etc., a cada generación de personas (Bourdieu, 2000). “Salgo corriendo 
con la maleta para ver si viajo harto el año que llega” (B, M). 
Seguridad. Alude a la sensación que produce la ausencia de amenazas 
que poonen en riesgo la existencia o bienes (Saint-Pierre, 2008). “Pues 
debido a la inseguridad nos toca encadenar los teléfonos, situación que 
incomoda al usuario” (B, F).
Efectividad. Es el conjunto de elementos que permiten el aprovecha-
miento de un bien o servicio (Cifuentes, 1983). “Pues que solo tengo 
un celular y algunas veces cuando está ocupado la gente se incomoda un 
poco” (C, M). 
Limpieza. Es el sentimiento de bienestar y de dignificación humana (Ge-
neviève, 1980). “Les gusta que el celular y el negocio esté aseado y bueno” 
(B, M). 
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Competencia. Alude a la capacidad que tiene una persona o grupo de 
trabajo para disponer de la mejor manera de sus recursos en su actividad 
de trabajo (Campos et al., 2011). “Que me hace falta tener otros servicios 
como internet o recargas” (C, M). 
Desde del método cuantitativo se corroboró que estos valores tienen un rol 
importante, debido a que su medición fue superior a 3.8 (sobre cinco): 
•	 Mantengo limpio el negocio: 4.5 
•	 Me siento satisfecho con el servicio prestado: 4.5
•	 Los clientes siempre buscan economía: 4.4
•	 La falta oportunidades me llevó a este negocio: 4.4
•	 Soy mi propio jefe: 4.3 
•	 Brindo confianza a todos los clientes: 4.3 
•	 Cada quien construye su destino: 4.3
•	  Oro a Dios para que me vaya bien: 4.2 
•	 Todo lo que consigo se lo debo a Dios: 4.2 
•	 Utilizo varios planes para los clientes: 4.1
•	 El sitio está bien ubicado: 4.1
•	  Escojo el horario de trabajo: 4.1
•	  Digo a los amigos que la atención es buena: 4.0
•	  Soy solidario: 3.9 
•	 Los clientes se incomodan cuando tienen que esperar: 3.9
•	  El negocio nació por mi iniciativa: 3.8
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•	  El precio del minuto es económico, los precios se fijan según la 
competencia: 3.8
•	 Los clientes hacen señas para solicitar el servicio: 3.8
En ese sentido, se encontró, mediante el Análisis de Componentes Princi-
pales (ACP), 14 factores que explican el 67.5% del problema: 
•	 F1. Autonomía (7.1%). Porque los vendedores informales de 
minutos en Neiva escogen el horario, trabajan cuando quieren, 
no tienen jefe y el negocio nació por iniciativa propia. 
•	 F2. Economía (5.3%). Al ofrecer los servicios tienen en cuenta 
la economía: los clientes prefieren los negocios económicos, brin-
dan confianza a los clientes y el sitio está bien ubicado. 
•	 F3. Creyentes (5.3%) Oran a Dios para que les vaya bien y con-
sideran que todo lo que consiguen se lo deben a Dios. 
•	 F4. Conveniencia (5.3%). Porque los clientes llaman cuando se 
le acaban los minutos y/o hacen llamadas a amigas(os) especiales. 
•	 F5. Agüeristas (5.2%). Creen en agüeros y riegan el negocio con 
hierbas o agua bendita. 
•	 F6. Familiar (4.8%). La mayoría de los clientes de los vendedo-
res informales de minutos en Neiva, son conocidos; un familiar 
le enseñó el oficio y el trabajo es relajado. 
•	 F7. Popular (4.8%). Ofrecen los servicios a sus amigos. 
•	 F8. Solidarios (4.7%). Brinda ayuda cuando se necesita. 
•	 F9. Negociantes (4.7%). Ofrecen varios planes para los clientes 
y los precios los fijan de acuerdo a la competencia y tienen equi-
pos de calidad. 
•	 F10. Promociones (4.6%). Ofrecen promociones y a los buenos 
clientes les dan dulces y les fían. 
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•	 F11. Inseguridad (4.3%). Por inseguridad encadenan los celu-
lares, por falta de oportunidades ofrecen este servicio y el negocio 
le queda cerca de las casas.
•	 F12. Público (4.0%). No discriminan y por eso les venden a 
todas las personas.
•	 F13. Impacientes (3.6%). Los clientes se incomodan cuando 
tienen que esperar.
•	 F14. Trabajadores (3.5%). Los vendedores informales de minu-
tos en Neiva trabajan de lunes a viernes. 
Asimismo, el término clúster se aplica a los conjuntos de cosas. En este 
caso los vendedores informales de minutos en Neiva que poseen cuali-
dades similares. Tras analizar los resultados de clúster de los valores de 
los vendedores informales de minutos, estos fueron organizados en tres 
grupos cuyas características son: 
Cl1. Independientes satisfechos (41%) Porque los vendedores in-
formales de minutos en Neiva están muy satisfechos con la labor que 
realizan; Cl2. Independientes pocos satisfechos (30.2%) Porque los 
vendedores informales de minutos en Neiva están poco satisfechos con 
la labor que realizan; y, Cl3. Dependientes pocos satisfechos (21.2%) 
Porque los vendedores dependientes informales de minutos en Neiva es-
tán poco satisfechos con la labor que realizan. 
A continuación, se presentan las principales creencias, organizadas de 
acuerdo al negocio, a la persona y a la misma superstición: 
a. Negocio: “Me gusta estar alegre siempre que me dispongo a en-
tender. Trapeo la casa con agua de canela o trapeo con jabón azul 
rey derretido” (C, M).
b. Personal: “Las lentejas en los bolsillos que significan abundan-
cia” (C, M). 
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c. Destino: “Pienso que uno mismo fija el destino y que vivimos 
las cosas cada día más difíciles” (C, M).
Por lo anterior, las creencias que más influyeron en los vendedores infor-
males con una medición superior a 4.3 (sobre cinco), fueron: Me gusta las 
cuentas claras y el chocolate espeso, 4.7; al que madruga Dios le ayuda, 
4.4; todo lo que consigo se lo debo a Dios, 4.3; el que no trabaja, no 
come, 4.3; el que fía pierde el dinero y la amistad, 4.3. 
Asimismo, al evaluar los resultados del Análisis de Componentes Princi-
pales (ACP) de las creencias de los vendedores informales de minutos se 
infiere que estas se organizaron en dos factores que aportan el 47.5% a la 
comprensión del problema planteado y se identifican con las siguientes 
características:
•	 F1 Trabajadores arduos (32.4%). Este grupo de vendedores in-
formales de minutos consideran que el éxito del negocio se debe 
a que “le gustan las cuentas claras y el chocolate espeso”; “al que 
madruga, Dios le ayuda”; “todo lo que tiene se lo debe a Dios”; 
“el que trabaja no come paja” y “el que fía pierde el dinero y la 
amistad”.
•	 F2 Informalidad (17.2%). Este grupo de vendedores informales 
de minutos consideran que lo más importante del negocio es la 
informalidad. 
Por otra parte, los resultados de clúster de las creencias de los vende-
dores informales de minutos, indican que se constituyeron dos grupos, 
cuyas características son: Cl1. Trabajadores creyentes( 73%). Califican 
su labor en 4.5/5.0 y opinan que todo lo que tienen se los deben a Dios y 
Cl2. Trabajadores poco creyentes (27%). Evalúan el trabajo 3.4/5.0 y 
consideran que Dios incide poco en sus vidas.
A continuación se presentan las principales representaciones mentales, 
orientadas al negocio y a su actividad en un futuro: 
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a. Trabajo y ganancias: “Las primeras palabras familiares son ga-
nancias y trabajo” (C, M).
b. Celulares: “Celulares y minutos” (C, F). 
c. Informalidad: “Rebusque” (C, M).
d. Economía y variedades: “Economía, todo destino, venta de 
dulces, chicles, cigarrillos” (C, M).
e. Pobreza: “Pues uno piensa que no tuvieron estudio y que son 
pobres” (C, F). 
f. En cuanto al negocio a futuro: “Tengo ganas de comprarles 
una carpa porque el sol es muy tenaz estos días, para que no se 
me asoleen los clientes, y quiero vender cerveza también” (C, M). 
De acuerdo con lo anterior, de las representaciones mentales de los vendedo-
res informales de minutos es posible deducir que las más influyentes fueron: 
celulares, 3.9 y trabajo, 3.8, debido a que su estimación fue de 3.8 (sobre 
cinco).












Economía 3.18 .800 .190 1.68 3.86 3.23
Trabajo 3.80 .783 .027 2.56 4.11 4.11
Ganancias 3.41 .736 .287 1.85 4.14 3.42
Informalidad 3.24 .292 .805 1.94 4.50 2.48
Celulares 3.86 .336 .540 2.35 4.56 3.89
Desempleo 2.74 -.045 .843 2.12 3.99 1.65
Promedio 3.37 2.08 4.19 3.13
Fuente: Procesamiento de 400 encuestas.
Al evaluar los resultados del ACP de las representaciones mentales de los 
vendedores informales de minutos se infiere que dos factores aportan el 
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62.7% del problema planteado y se identifican con las siguientes carac-
terísticas: F1. Negociantes (33.2%). Los vendedores informales de mi-
nutos cuando evocan la palabra “celulares” evocan en su mente economía, 
trabajo y ganancias. F2. Informales (29.5%). Los vendedores informales 
de minutos cuando piensan en los celulares se les vienen a la mente infor-
malidad, desempleo y celulares.
Asimismo, los resultados de clúster de las representaciones mentales de 
los vendedores informales de minutos indican que se establecieron tres 
grupos, cuyas características son: Cl1. Pocos negociantes (20%). Opi-
nan que la venta de minutos informal es mal negocio; Cl2. Buenos ne-
gociantes (43%). Juzgan que la venta de minutos informal es un buen 
negocio; Cl3. Regulares negociantes (3.1%). Valoran que la venta de 
minutos informal es un negocio regular.
Los principales tipos de posesiones de los revendedores, fueron: 
a. Casa: “Mi casa, porque la conseguí con mucho esfuerzo y poco a 
poco la he ido arreglando y dejándola a mi gusto” (C, F).
b.  La moto: “La moto, porque es la primera que tengo, porque 
era la que siempre había deseado y porque es muy necesaria para 
transportarme” (C, M).
c. El televisor y la cama: “Yo creo que el televisor, no ve que es lo 
que me acompaña y me hace dormir” (C, M).
d. El negocio: “Mis celulares porque son el medio de trabajo con el 
que cuento de momento” (B, F). 
Lo anterior indica que las posesiones que más tienen en cuenta los reven-
dedores informales de minutos, son: Mantengo limpio el negocio, 4.5, y 
por la inseguridad encadeno los celulares, 3.7; debido a que es superior a 
3.7 (sobre cinco) 
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Los equipos son de buena calidad 2.98 1.84 4.63 1.88
Por la inseguridad encadeno los 
celulares
3.68 1.68 4.06 4.80
Mantengo limpio el negocio 4.53 4.48 4.62 4.46
Promedio 3.73 2.67 4.44 3.71
Fuente: Procesamiento de 400 encuestas.
De esta forma, el ACP de las posesiones de los revendedores informales 
de minutos muestran que se estableció un factorial que aporta el 40% a 
la comprensión del problema planteado. Los resultados de clúster de las 
posesiones de los vendedores informales de minutos, enseñan que exis-
ten tres tipos de grupos, cuyas características son: Cl1. Poca posesión 
(26%). Los vendedores informales de minutos centran la posesión en la 
limpieza; Cl2.. Alta posesión (40%). Los vendedores informales de mi-
nutos asocian la posesión en la calidad de los equipos, la encadenación de 
los celulares y la limpieza del negocio; y, Cl3. Mediana posesión (26%). 
Los vendedores informales de minutos ajustan la posesión en la encade-
nación de los celulares y la limpieza del negocio. 
Los distintos rituales practicados por los revendedores de minutos fueron: 
a. Una reunión o fiesta: “Se le celebra con una tortica y se le dan 
regalitos” (B, M) 
b. Cumpleaños y bodas: “Sí, para el día de la mujer, para navidad, 
año nuevo, San Pedro (C, F).
c. Iglesia: “Sí, para ir a la iglesia” (B, M).
d. Diversión: “Sí, los fines de semana cuando salgo a pasear con mi 
pareja” (C, M).
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e. Arreglo personal: “Sí, casi siempre me gusta estar bien presen-
tada” (C, F). 
En ese sentido, el análisis promedio de rituales de los revendedores infor-
males de minutos permite deducir que son creyentes y poco agüeristas.








Creo en agüeros 2.23 1.28 3.76 4.50
Riego negocio con hierbas o agua 
bendita
1.94 1.11 3.41 3.30
Oro a Dios para que me vaya bien 4.24 4.19 4.78 2.10
Promedio 2.80 2.19 3.99 3.30
Fuente: Procesamiento de 400 encuestas.
Al evaluar los resultados del ACP de los rituales de los vendedores in-
formales de minutos, se infiere que un factor aporta el 55.1% del pro-
blema planteado. Además, los resultados de clúster de los rituales de los 
vendedores informales de minutos indican que se formaron tres grupos, 
cuyas características son: Cl1. Creyentes (64%). Porque creen que Dios 
es el guía supremo que orienta todas sus acciones; Cl2. Creyentes agüe-
ristas (30%). Porque creen que Dios y los agüeros les indican el camino 
a seguir; y Cl3. Agüeristas (6%). Porque son agüeristas en todas sus 
decisiones. 
Las formas como los revendedores adquirieron su negocio y su personali-
dad dan cuenta de su aprendizaje: 
Negocio: a) Por la familia: “Porque mi mamá vendía y yo también me 
dediqué a lo mismo” (B, M); b) Por generar ingresos extras: “Inició de la 
necesidad de generar ingresos para sacar a delante a mis hijas” (C, F); c) 
Amistad: “Aprendí viendo a unos amigos que se dedicaban a esto y con 
el día a día” (C, M); d) Vecinos o transeúntes: “Una vecina me dijo que 
si quería vender minutos y estaba desempleada y le dije que sí” (C, F); e) 
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Por el desempleo: “Pues la verdad se me ocurrió la idea porque no podía 
conseguir un trabajo (C, F). 
Personalidad: Por la familia: “La honestidad, el respeto al prójimo y el 
amor a Dios” (C, M). 
Según esto, el análisis promedio sobre el aprendizaje de los vendedores 
informales de minutos demuestra que la influencia de amigos, vecinos y 
familiares en el manejo de los celulares fue muy poca.








Un amigo me recomendó trabajar 
en este negocio
2.70 2.45 3.83 1.29
Un familiar me enseñó este oficio 2.23 1.53 4.06 1.33
Vecinos pidieron colocara venta de 
minutos
2.30 1.20 3.56 4.57
Promedio 2.41 1.73 3.82 2.40
Fuente: Procesamiento de 400 encuestas.
Los resultados del ACP del aprendizaje de los vendedores informales de 
minutos, enseñan que se estableció un factor que aportó el 47.5% a la 
comprensión de dicho constructo. Los resultados de clúster del aprendi-
zaje de los vendedores informales de minutos, indica que se crearon tres 
grupos, cuyas características son: Cl1. Solos (59% Nadie le enseñó a ma-
nejar los celulares; Cl2. Familiares y amigos (29%) Familiares y amigos 
le instruyeron a manejar los celulares; Cl3. Vecinos (12%). Los vecinos 
le indujeron a que montara un punto de venta de minutos de celulares.
Con respecto al marketing relacional practicado por los revendedores se 
encontró en cuanto al negocio: 
a. Dar promociones: “Lo que le comenté, cuando se puede bajar el 
precio del minuto lo hago” (C, M). 
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b. Da incentivos: “Les doy un dulce o una menta agradeciéndoles 
por comprar y les digo que vuelvan” (C, M). 
c. Ofrece relaciones cálidas y buena atención: “Trato a la gente muy 
bien para que esté cómoda (B, F). 
d. Ofrece variedades: “Pues esto no es solo una venta de minutos, es 
una miscelánea, así que los vecinos vienen a comprar sus cositas 
y a llamar también” (B, F).
e. Ofrece publicidad: “Me ubico para llamar la atención con mis 
distintivos” (C, F).
f. Horario cómodo: “Atiendo en horarios que nadie atiende” (C, F).
g. Ubicación y precio: “Les gustan los minutos a bajo precio” (B, 
M).
h. Quejas: “El precio, que no escuchan” (C, F). 
i. La calidad del servicio: “Sí, ellos vienen a llamar más a Comcel, 
dicen que es mejor la señal” (B, M).
Con respecto al cliente: 
a. Vida personal y familiar: “La mayoría de mis clientes son mis 
propios vecinos y son buenas personas” (C, M) 
b. Llamadas: “Algunos clientes vienen hacer llamadas de larga du-
ración y otros de afán” (C, M). 
c. Por su rol social: “Muchos son ejecutivos, empleados, taxistas, 
mototaxistas, etc.” (B, M).
d. Gustos y preferencias: “Escogen el teléfono que esté más bueno” 
(C, F). 
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Así, las estrategias de marketing relacional de los vendedores informales 
de minutos se centran en: atender bien a todos los clientes, 4.6; al negocio 
llegan toda clase de personas, 4.4; el sitio está bien ubicado, 4.1; venden 
minutos para todos los operadores, 4.1, y le dicen a sus amigos que la 
atención es buena, 4.0.










A mi negocio vienen toda 
clase de personas
4.41 .233 -.032 .348 .616
Utilizo varios planes para 
diferentes operadores
4.07 -.081 .095 -.163 .839
Clientes se incomodan 
cuando esperan
3.90 -.124 -.072 .775 -.077
Mayoría de usuarios son 
conocidos
3.46 .634 .139 .185 -.184
Mayoría de usuarios son 
conocidos
4.11 .682 .148 -.051 .101
Atiendo bien a todos los 
clientes
4.55 .569 -.246 .181 .235
Clientes hacen señas para 
solicitar el servicio
3.77 .123 .337 .568 .159
Les digo a mis amigos que 
la atención es buena
3.98 .161 .776 .213 -.041
Digo a amigos que llamen 
desde mis celulares
3.48 -.008 .838 -.095 .090
Hay que darle gusto a los 
clientes en todo
3.47 .684 .056 -.261 .025
Promedio 3.92
Fuente: Elaboración de los autores.
El ACP de marketing relacional de los vendedores informales de minutos, 
muestran que cuatro factores aportan el 57.8% y tienen las siguientes ca-
racterísticas: F1. Atención (17.6%). Atienden bien a todos los clientes, le 
dan gusto, la mayoría de ellos son conocidos y el sitio está bien ubicado; F2. 
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Amistad (15.4%). Les dicen a sus amigos que la atención es buena y que 
llamen desde sus celulares; F3. Impacientes y señas (12.6%). Los clien-
tes se incomodan cuando tienen que esperar y hacen señas para solicitar el 
servicio; F4. Diversidad (12.2%). A los negocios de ventas informales de 
minutos vienen toda clase de clientes y los vendedores utilizan planes para 
todos los operadores.
Los resultados de clúster de marketing relacional de los vendedores infor-
males de minutos, indican que se fundaron tres grupos cuyas caracterís-
ticas son: Cl1. Marketing relacional bajo (29%). Califican su labor en 
3.4/5.0, van muchos clientes a los cuales atienden bien, pero se quejan 
porque no ofrecen servicios para todos los operadores y los clientes se in-
comodan porque tienen que esperar; Cl2. Marketing relacional regular 
(32%). Aprecian su trabajo en 3.8/5.0 y señalan que van muchos clientes 
a los cuales atienden bien, además ofrecen servicios para todos los opera-
dores; los clientes se incomodan porque tienen que esperar y les dicen a 
sus amigos que la atención es buena. 
Cl3. Marketing relacional excelente (3.9%). Valoran su encargo en 
4.2/5.0, atienden bien a todos los clientes, ofrecen servicios para todos 
los operadores, los clientes algunas veces se incomodan porque tienen que 
esperar, conocen las señas de los clientes y les dicen a sus amigos que la 
atención es buena. 
Además, se encuentra en el análisis promedio de la fidelización de los 
clientes que los revendedores informales de minutos no utilizan ninguna 
estrategia para fidelización de clientes.






Ofrezco promociones para asegurar la 
clientela
2.73 3.95 1.72
A los buenos clientes les doy un dulce 2.38 3.59 1.38
Promedio 2.55 3.77 1.55
Fuente: Elaboración de los autores.
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El ACP de fidelización de clientes indica que se formó un factorial que 
aporta el 68.4% a la comprensión del problema planteado. Los resultados 
de clúster de fidelización de clientes que utilizan los revendedores infor-
males de minutos enseñan que se formaron dos grupos, cuyas caracterís-
ticas son: Cl1. Poca fidelización (58%). Los vendedores informales de 
minutos ofrecen las promociones que, ocasionalmente, les dan los opera-
dores; Cl2. Ninguna fidelización (40%). Los vendedores informales de 
minutos no ofrecen las promociones que les dan los operadores. 
Así mismo, se encontró que en el análisis promedio de precios de los 
revendedores informales los clientes siempre buscan la economía y que el 
precio ofrecido por los vendedores sea económico.






El precio del minuto es económico 4.2 3.78 4.36
Los clientes siempre buscan la economía 4.42 3.84 4.81
Los precios se fijan de acuerdo a la 
competencia
3.83 2.40 4.81
Promedio 4.15 3.34 4.66
Fuente: Procesamiento de 400 encuestas.
Al evaluar los resultados del ACP de precios de los vendedores informales 
de minutos, un factor aporta el 50.0% del problema planteado. Los resul-
tados de clúster de precios indican que se constituyeron dos grupos, cuyas 
características son: Cl1. Poca rivalidad (40%). Fijan los precios sin tener 
en cuenta la competencia; Cl2. Mucha rivalidad (60%). Fijan los precios 
teniendo en cuenta la competencia.
Las principales motivaciones para realizar el trabajo de revendedor de 
minutos informales, fueron: 
Trabajo digno: “Pues lo mejor que me pasaría sería estar trabajando 
formalmente y por nómina” (B, M). 
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Horario: “El horario normal es de 8:00 a.m. a 9:00 p.m. y cerramos los 
domingos para dedicar el día a paseos u otras actividades lúdicas” (B, M). 
Venta: “En las horas de la tarde porque, más que todo, los que vienen son 
estudiantes o algunas vecinas” (B, F). 
En vista de esto, el análisis promedio de las motivaciones de los vendedo-
res informales de minutos permite deducir que las de mayor influencia, 
fueron: “soy mi propio jefe” (4.3) y “escojo el horario” (4.1). 








Yo escojo el horario 4.11 4.65 4.24 1.63
Yo trabajo cuando quiero 3.58 3.99 3.67 1.71
Soy mi propio jefe 4.30 4.79 4.48 1.96
El negocio me queda cerca a la casa 3.72 4.78 1.76 3.17
Mi trabajo es relajado 3.40 3.65 3.09 2.96
Promedio 3.82 4.37 3.45 2.28
Fuente: elaboración de los autores.
Al evaluar los resultados del ACP de las motivaciones de los vendedores 
informales de minutos, un factor aporta el 43.5% del problema planteado. 
Los resultados de clúster de las motivaciones de los vendedores informales 
de minutos, indican que se establecieron tres grupos, cuyas características 
son: Cl1. Alta motivación (58%). Califican su labor en 4.4/5.0 y están 
muy motivados porque son jefes, escogen el horario y el negocio les queda 
cerca de la casa. Cl2. Mediana motivación (27%). Aprecian su trabajo en 
3.4/5.0 y están motivados porque son jefes y escogen el horario de trabajo. 
Cl3. Baja motivación (15%). Valoran su encargo en 2.2/5.0 y están des-
motivados porque no son jefes y no pueden escoger el horario de trabajo.
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5. CONCLUSIONES
El negocio de los revendedores informales de minutos, debido a que ca-
rece de una organización formal y de recursos económicos suficientes, 
no tiene un rol importante como negocio individual que represente una 
forma de subsistencia en el mercado. Sin embargo, el negocio cuenta con 
lazos sociales y familiares estrechos, por la confianza y la solidaridad que 
genera, que pueden ayudar a mantener esta actividad económica. En po-
cos casos se pudo identificar que los revendedores no están relacionados 
con lazos sociales duraderos. 
Además de los valores de confianza y solidaridad, la concepción de ne-
gocio de la cual se valen los revendedores se soporta en valores como la 
complacencia y la gratitud, que indirectamente aumentan la fidelización. 
Esto hace que los revendedores sean reconocidos como “personas amenas” 
y en muchas ocasiones el servicio solicitado de minutos se acompañe de 
compras de otros productos menores. 
El espacio público es un aspecto importante para el desarrollo de esta y 
otras actividades económicas informales, debido a que además de ofrecer 
cercanía a las personas, facilita la interacción entre ellas y la obtención de 
beneficios compartidos como, por ejemplo, los favores personales. Tam-
bién es común encontrar otros valores en los revendedores de minutos, 
como la camaradería, cordialidad, hospitalidad, lealtad y solidaridad, los 
cuales modifican la concepción del espacio público a un espacio familiar. 
Esta familiaridad entre revendedores y el cliente lleva a que señas, tratos 
personales, consejerías, sean expresiones propias de esta actividad. Para 
otros revendedores el espacio público es solo un espacio de compra, de 
ahí que los valores subyacentes a su comportamiento sean la conveniencia 
y la competencia. 
Algunos revendedores consideran que los agüeros son un factor impres-
cindible para el éxito personal y laboral, mientras que para otros lo es 
Dios. La influencia que ha tenido esta creencia ha hecho que estas perso-
nas consideren que la condición de su situación, que se podría atribuir a 
la existencia de un problema de inequidad económica y social, se debe a 
la decisión de Dios. Con lo anterior puede señalarse que gran parte de la 
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población del sector informal concibe ambas condiciones como opciones 
que determinan la posibilidad de mejorar su calidad de vida. Las pose-
siones de los revendedores son una muestra de esta creencia. Algunos de 
ellos consideran la casa como su bien más valioso porque esta representa 
una extensión de su historia de vida y que se comparte con la familia. 
Otros revendedores, pese a que no disponen de una casa propia sino de 
otras posesiones diferentes (moto, cama, televisor, entre otros), también 
reflejan esta misma experiencia.
Los revendedores, por la aparente mejora en su vida, insisten mucho en 
los “beneficios” de su trabajo pero encubren otros costos reales que trae la 
actividad (informal) de reventa de minutos y que se reflejan en el limita-
do aporte a la seguridad social, al pago de impuestos y al deterioro de la 
salud. Esta última condición afecta mayoritariamente a las mujeres que 
por lo general son madres cabeza de hogar. Actualmente, la informalidad 
es un fenómeno económico que lleva a las personas que la ejercen a creer 
que esta y otras actividades del sector son las únicas formas de aumentar 
los ingresos.
Futuros estudios
Con base en el trabajo realizado se sugiere una investigación que profun-
dice en los negocios ambulantes y la subcontratación en las empresas for-
males. Los resultados de esta investigación aportarán información com-
plementaria valiosa para la definición de políticas públicas relacionadas 
con el sector informal de la economía. 
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